跨文化广告传播研究 by 李宏
学校编码 10384                         分类号        密级      
学    号 9732005                         UDC                   
 
 
学   位   论   文 
 
跨文化广告传播研究 
李   宏 
 
 
 指  导  教  师 朱月昌副教授 
 申请学位级别 硕       士 
专  业  名  称 新闻学广告方向 
论文提交日期 2000 年 5 月 
论文答辩日期 2000 年 6 月 
学位授予单位 厦 门 大 学 
学位授予日期 2000 年   月 
 
       答辩委员会主席                
       评    阅    人                
 
 
















化的深入 中国即将加入 WTO 等现实因素 更使跨文化广告传播这一课题的重要性日益凸显
跨文化广告传播的研究不仅有助于中国企业开拓国际市场 也有利于其更深入地了解国内各
亚文化群体 从而更好地进行本土营销  
本文第一章对国内外跨文化广告传播研究的现状进行了综述 因为国内的研究相对较
少 所以论述的重点将放在国外研究上 尤其是研究方法的探讨上 以便于本研究借鉴前人
在跨文化广告传播研究方法上的经验与教训 针对前人研究的成果与不足 本研究尝试以跨
文化传播理论为指导 以中国文化为立足点 结合广告自身的规律对跨文化广告传播作一番




认知体系 规范体系 社会关系和社会组织 物质产品 语言和非言语符号系统 及其对跨
文化广告传播的影响 第二节则着重简要评述减少不确定性理论 修辞学理论 结构主义理









要素 在此基础上 笔者提出了理性地来看待广告标准化和地方化要注意的几个问题 并通
过可口可乐和万宝路的案例来展示在跨文化广告传播实务中要如何善加权衡 以求得标准化
和地方化的最佳结合点 此外 本章还对跨文化广告传播的媒介环境问题 以及跨文化广告
传播实务对传播者的要求进行了阐述  
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化的深入 中国即将加入 WTO 等现实因素 更使跨文化广告传播这一课题的重要性日益凸显
跨文化广告传播的研究不仅有助于中国企业开拓国际市场 也有利于其更深入地了解国内各
亚文化群体 从而更好地进行本土营销  
    一 文化环境是广告传播的基本背景之一 
文化环境是人类社会活动的基础环境之一 它之于人类社会 正如空气之于人类 鲁斯
Ruth Benedict 在 文化模式 一书中讲道 个人的生活史 首先就是适应他的社团中
祖祖辈辈传下来的行为模式和准则的历史 一个人从诞生的时刻起 他所处的风俗习惯就给
他的经历和行为定了型 到他会讲话时 他已经是他所处的文化环境所塑造的小生命了 而
到他长大成人并能参加所在社团的活动时 社团的习惯即是他的习惯 社团的信仰即是他的
信仰 不过 文化环境虽然不可或缺 却又因无处不在 无时不在 其作用常被忽视
只有当遭遇跨文化传播的障碍与冲突时 其作用才凸显出来 就广告传播而言 在同文化背
景的广告传播中 误用文化符码造成广告传播失败的可能性较小 此时文化环境因素是隐性
的 而在跨文化广告传播中 文化的 陷阱 可谓无处不在 广告主和广告公司不得不认真
审视文化环境因素  
    二 有助于中国企业拓展国际市场 
    经济全球化 中国即将加入 WTO 等现实因素使跨文化广告传播的重要性日益凸显 中国
加入 WTO 的目的之一就是要努力拓展国际市场 保持中国经济稳定成长 然而 加入 WTO
并不意味着世界的市场已对中国敞开了大门 因为市场的准入并不等同于消费者的惠顾与忠
诚 中国的企业面对更广阔的世界市场机遇的同时 也面临着如何进行国际营销的难题 中
国企业应该学会充分利用 WTO 创造的有利贸易环境 创造自身优势争取占领更大的国际市场
份额 国际广告作为国际营销的利器 不能不引起我们的重视 而对跨文化广告传播的深入
研究是进行成功的国际广告活动的基础  
    三 对中国本土的营销也有指导意义 
    一个大的文化群体 可以依阶级 阶层 宗教 民族 地域乃至人口统计学特征等指标
将其划分为不同的亚文化群体 这对广告传播而言与市场营销里的细分市场有异曲同工之
妙 中国是世界上民族 人口最多 地理差异最大的国家 依不同标准划分的亚文化群体很
多 其文化特征千差万别 其中不少有着巨大的市场潜力 如何针对这些亚文化群体进行广
告传播是跨文化广告传播中一个很重要的组成部分 很具现实意义  
    改革开放以来 随着中国市场开放程度的不断加深 国外的品牌纷纷进入中国市场 其
中尤以中心城市为最 如今这些国际品牌几乎随处可见 如美国的微软 IBM 麦当劳 摩
托罗拉 日本的索尼 松下 丰田 本田 英国的壳牌 荷兰的飞利蒲 这个国际品牌
的名单几乎可以一直列下去 这些品牌在中国市场乃至全球市场的成功当非偶然 必然有其













开放 如果不及时虚心学习先进的经验与理论 寻求对策 国外品牌在中国的市场份额将不
断扩大 到时中国自己的品牌在自己的市场上将无立足之地  
目前 中国在这方面的研究明显落后于广告业发达的国家 量度与深度均不足 同时
在中国当前的广告传播活动中 不是对文化环境因素没有给予足够的重视 就是理解上有偏


























的论文和专著相对较少 其中比较有代表性的如 加里 P 费拉罗的 国际商务的文化层
面 1 费恩 特帕斯切和肯尼斯 大卫的 国际商务的文化环境 2等  
虽然早在二十世纪五十年代国外就已开始国际广告的研究 国际广告的课程也在二十世
纪六十年代便在美国的伊利诺斯大学 密歇根州立大学等学校开设 但早期的国际广告研究
多局限于单一文化 因而对国际营销者的跨文化广告传播活动也就没有什么借鉴意义可言3  
二十世纪八十年代以前 国外关于跨文化广告传播的实证研究可以说是屈指可数 4 但
由于经济全球化和国际商贸激增等现实原因 越来越多的学者开始致力于这一领域的研究  
    一 研究方法 






                                                 
1 Gary P Ferraro, The Cultural Dimension of International Business , Englewood Cliffs NJ Prentice-Hall, 
1990. 
2 Vern Terpstra and Kenneth David, The Cultural Enviroment of International Business 2nd ed, Cincinnati OH
Southwestern, 1991. 
3 S. Waston Dunn, “Early Days of International Advertising Education in the US”, Jouranl of Advertisng 23, 1 
(1994) 111-113.  
4 Jacabo Hornik, “Comparative Evaluation of International vs. National Advertising Strategies”, Columbia Journal 














    1 将国家与文化等同 导致分析单位不清 
比较的是文化间的差异 在实际操作中却以国家为分析单位 这种替换只有在研究所
包含的国家都只有一个文化或至少是一个文化居主导地位的前提下才能成立 这种做法有两
个弊病 首先 文化的某些层面一个国家内部的差异会大于国家间的差异 将国家与文化等
同会使研究者忽略这种可能性 用国家替代文化作为分析单位 对于象日本这样文化同质化
程度较高的国家而言是适合的 但对于象比利时 印度 马来西亚这样由显著不同的文化群
体组成的国家而言就不适合了 将一个多元文化的国家当作单一的分析单位 研究就不能探




    2 研究的文化个数不足 
国外很大一部分跨文化广告传播研究都只包括二至三个国家或文化 而对于跨文化比
较研究而言涵盖二至三个文化的研究只能视为初步研究 要寻求真正有推广意义 有说服力
的结论 则要进行涵盖当今世界所有主要文化的研究  
    二 研究取向 
国外的跨文化传播研究有两类研究取向 一类以文化为中心 一类以个性为中心5 前
者从对社会结构 人造器皿 以及集体行为的观察入手 得出关于群体或国家的文化特质的
结论 这是一种演绎式的研究取向 后者则是归纳式的研究取向 它从对随机抽取的有代表
性的样本个体的观察和测量入手 进而总结出群体或国家的文化特质 这种研究取向有一个
明显的缺陷 虽然研究的兴趣是文化层面 但变量却是对个体进行测量  
跨文化广告传播研究的取向多是以个性为中心 因而所谓的文化间的差异可能只是基




    三 具体操作层面 内容分析 
国外跨文化广告传播研究在具体操作层面上多采用量化的内容分析方法 对所选取的
广告样本进行客观系统的测量和分析 在实际操作中往往存在以下几个方面的不足  
    1 分析框架的确定 
                                                 
5 Terry Clark, “International Marketing and National Character: A Review and Proposal for an Intergrative 
Theory”, Journal of Marketing 54, October (1990) 66-79. 
6 Mary C. Gilly, “Sex Roles in Advertising: A Comparison of Television Advertisements in Australia, Mexico, and 




































































































    4 数理统计方法 
























    二 循果求因的研究思路 
国外的跨文化广告传播研究多以不同文化环境中的广告存在策略 创意及表现上的差异
为假设 通过量化的内容分析方法证明假设 然后再从文化差异中寻找原因 在讨论部分对
全球广告策略是标准化 或称全球化 划一化等 还是地方化 或称特别化 探讨较多 这
种研究方法和思路在论文中表现得尤为明显 其中比较典型的有 芭芭拉 缪勒的 文化的
反映 美日广告诉求分析 8 理查德 唐西等人的 巴西和美国汽车广告中的文化主题
跨文化比较 9 凯瑟琳 托兰 弗瑞斯等的 英美国印刷广告中文化价值观的比较 杂志
研究 10等  
这种研究思路有其长处 但也存在着诸多不足 首先 它对现象原因的解释不全面 内
容分析虽然证明了不同文化环境中的广告存在策略 创意及表现上的差异 但文化差异只是
造成这一现象的部分的 可能的原因 而不是全部原因 若不分清原因 将研究结果用于指




化差异造成的障碍的理论和对策探讨不足 广告似乎只是被动的受文化环境的影响和制约  
                                                 
7 George W. England and Itzhak Harpaz, "Some Methodological and Analytic Considerations in Cross-national 
Comparative Research", Journal of International Business Studies 14, (1983) 2 49-59.  
8 Barbar Mueller, Reflections of Culture An Analysis of Japanese and American Advertising Appeals Journal 
of Advertising Reearch 27 (1987) 3 51-59. 
9 Richard Tansey, Michael R. Hyman, and George M. Zinkhan, Cultural Themes Brazilian and US Auto Ads A 
Cross-cultural Comparison , Journal of Advertising 19 (1990) 2 30-39. 
10 Katherine Toland Frith and David Wesson, A Comparison of Cultural Values in British and American Print 













    三 多以发达国家的文化为立足点 
    因为研究者多为广告业发达国家的研究人员 及在这些国家学习或受其学术机构和企业
赞助的外国学者 所以研究多以发达国家的文化为立足点 这些研究或将发达国家间的广告
传播活动相比较 或将发达国家的广告传播活动与发展中国家的相比较 即使专门研究发展
中国家的广告传播活动 也是以为发达国家的国际营销服务为出发点 此外 在这些研究中
也经常将在发达国家的文化环境中发展起来的测量方法和指标体系 不加修改地应用在其他
文化环境中 这种主观的做法有民族优越感之嫌  
    四 多缺乏总体上的把握或理论深度不足 
国外的跨文化广告传播研究多选择一定的切入点 且因采用量化的内容分析方法 所以
细部的探讨较多而缺乏总体上的把握 这在论文中表现较明显 而以芭芭拉 缪勒的 国际
广告 跨文化沟通 11为代表的专著 虽然密切联系实际 较全面系统地介绍了国际广告的
有关问题 但多限于操作层面 理论深度稍嫌不足  
    五 一些建议 













                                                 
















    4 在内容分析的样本选择上 要注
意媒介和广告作品样本的代表性 抽样
框必须符合研究针对的媒介的特性 不
能因贪图方便 草率从事  












    要避免民族优越感的倾向 努
力脱离自身文化的束缚 不要戴着文化
的有色眼镜从事研究  





























研究者查阅了国内的广告类书目 以及 现代广告 1995-1999 7 国际广告
1987-1999 7 和 中国广告 1983-1999 7 这三份国内最具权威性的广告学术杂志
其中 现代广告 这方面的文章较少 国际广告 则侧重于国外研究的引介 中国广告
在这方面的探讨较多 且多以中国的民族文化为立足点 专著中 以孙有为的 国际广告
12为代表 但其侧重于出口广告的实务 而不是跨文化广告传播的理论  
国内关于文化与广告关系的探讨发端于 80 年代 这与 1979 年中国广告业复苏和 80 年
代中国的 文化热 不无关系 90 年代论争达到了高潮 其中又以 1994 年在西安召开的 94
                                                 













中华民族文化与广告国际研讨会 和 1996 年以来围绕中国广告与戛纳国际广告节的讨论最
为突出 中国最早谈及文化与广告关系的文章是唐仁承和邵隆图的 呼唤文化 消费心理
漫话之十八 13 而最早将跨文化传播的概念引入讨论的是朱月昌在 94 中华民族文化与广
告国际研讨会 上发表的 广告传播中的民族特色与文化互跨 14  
总体上这些文章多为定性的探讨 侧重较宏观的问题 许多文章的焦点集中在中国广告
的创意和表现应民族化还是世界化的问题上 其中也有不少是对中国广告界在戛纳失利的反





的实践有所助益 根据这一研究目的 若采用内容分析等量化的研究方法 在实际操作中就
需要较多的人手 经费和时间 这是本研究力所难及的 因此本研究将以文献调查法为主  
                                                 
13 中国广告  1988 年第 3 期  7-8  


















    一 文化的定义 
要从跨文化传播的视角考察广告 首先得对文化这一核心概念进行界定 自 1871 年文
化人类学的创始人英国学者爱德华 伯纳德 泰勒 Edward. B. Tylor 在 原始文化 一
书中提出文化的定义以来 学者们纷纷从各自学科的角度对文化加以定义 至今已有 200
多种15 随着学科的发展 新定义还将层出不穷  
在西方比较有代表性的文化定义有两个 一是泰勒的 所谓文化或文明 就其广泛的
民族志的意义上来说是知识 信仰 艺术 道德 法律 习惯及任何个人作为社会成员而获
得的所有能力和习惯的复合的总体 另一个是美国文化人类学家克罗伯 A. L. Kroeber
和克鲁克洪 Clyde. Kluckhohn 在 1952 年发表的 文化 关于概念和定义的检讨 一书
中提出的 他们在分析考察了 1870 年到 1951 年这 80 年间关于文化的 164 种定义后 把文
化定义为 文化存在于各种内隐和外显的模式之中 借助于符号的运用得以学习与传播 并
构成人类群体的特殊成就 这些成就包括他们制造物品的各种具体式样 文化的基本要素是
传统思想观念和价值 通过历史衍生和由选择得到的 其中尤以价值观最为重要 这两个
定义前者强调文化的精神层面 而后者则对精神和物质层面均有涉及  
中国的学者对文化的定义也有类似的广义与狭义之分 广义的文化是指人类创造的一
切物质产品和精神产品的总和 狭义的文化专指包括语言 文学 艺术及一切意识形态在内
的精神产品16  
鉴于文化是一个多层面而又富有弹性的概念 本文不拟对其进行新的界定或作僵化的
理解 在以后的论述中将主要采用广义的文化定义  
    二  亚文化 
在一个大文化群体中 由于社会和自
然因素 如阶级 阶层 宗教 民族
地域乃至人口统计学特征等的不同 会
                                                 
15 Carley H. Dodd, “Dynamics of International Communication”5th ed, Mcgraw-Hill Company, 1998. 
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